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1．はじめに
　家の中を見回してみると、今使用している、出番を待っている、あるい
は消耗してしまった、というように実に多くの購入した商品に私たちが取
り囲まれて過ごしており、そうした商品が無ければ生活していくことは困
難である。商品という事物を通じて、日常生活が支えられているのであ
る。そのように商品が私たちの生活の支えになっているために、例えば
10年前に使っていた商品を思い出して、それと今身近にある商品とを比
べてみると、商品の違いや商品数の増加などによって、知らず知らずのう
ちに、私たちの生活自体に様々な変化がもたらされていることに気付くで
あろう。
　しかし、商品は決して自然に手元にあるのではなく、購入しなければ使
用できない事物であるために、商品の提供者は購入してもらえる商品づく
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りとして買い手の願望を商品に反映させる努力を行っているので、商品づ
くりには消費者が決して無関与の状態に置かれているわけではない。商品
を通じた生活の変化は、消費者自身がもたらした面のあることを認めなく
てはならないのである。ステークホルダー論に依拠して見出された、「消
費者は企業に対して最大の影響力を行使できる主体になっている」（黒
田、2007、47頁）という見解に従えば、消費者は企業による商品提供に
対して能動的な面を有している、と言える。
　私たち消費者が“心地良ざ’（生活の基本価値：安心・安全、快適・創
造）1）を実感できる生活を願望するのであれば、上述のように消費者の商
品に対する受動的な面と能動的な面、特に消費者が気付きにくい後者の能
動的な面を念頭に置いて、消費者としての自分と商品の持つ性質との関係
を凝視することの意義は極めて大きい。
2．消費者が商品を見つめる必要性一観察者としての自分の形成一
　商品が‘‘生活世界”（西、2005、136－137・289－296頁）を変えてしまう
と思える現象は、私たちの身近にある事物を見るだけでも実に多い。
　例えば、2011年7月のテレビのデジタル放送への完全移行に伴って、
それに対応できるアンテナ装置やテレビの変更が日増しに促されており、
またパソコンの再三に渡るOS（オペレーティングシステム）のバージョ
ンアップにより、周辺機器への対応までもが迫られたりして、これまで自
分が重宝にしてきた事物が次々と否定されて、愛着心が崩壊してしまうと
いう思いを募らせている（阿久、2007、142－143頁）。それに加えて、不要
にならざるを得ない事物が増えて廃棄物となってしまい、その処分にも悩
まされることになる。
　携帯電話やスマートフォンに至っては今や、いつでも・どこでも・誰で
もが使用するほどにまで普及してしまったので、電池切れや持ち忘れに気
付くと直ちに、情報入手や伝達が遮断されて自分の孤立状態への不安が
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襲ってくる。
　また、私たちの食卓にも大きな変化が到来している。人の往来の多い通
り沿いには、24時問営業の食品スーパーやコンビニがあり、半調理品や調
理済食品の購入が容易になっており、しかも家の中に目を転じれば電子レ
ンジが台所に置かれ、いつでも・誰でもが手軽に食事の準備ができて、後
は各自が都合に合わせて食べるだけ、というように家族団らんの食卓から
今や個食化によって生じる孤独感を懸念する状態へと変化してきている。
　それに加えて、超精確な時刻を提供する高機能の電波時計も普及して、
電車の到着時間がほんの数分遅れただけで、車掌はお詫びの車内アナウン
スを流す。また、受験生の試験開始・終了の時間が秒単位で違っただけで
も、当の受験生だけでなく親から学校へ苦情が寄せられるほどであり、日
本では人々が時間に対して過敏に反応する社会になっている。
　このように身近な商品に関連して生み出された諸現象が、私たち一人ひ
とりの生活に影響を与えながら様々な変化をもたらしている。そして、私
たちは、自分にとっての‘‘心地良ざ’を得たいという願望を持っているが
ために、それを満たす手段の一つとして、商品を購入し使用して生活して
いるのである。そのように理解すれば、決して私たちの生活自体が自然に
変化したのではなく、私たちの心地良さの享受への願望が原因となって、
商品を購入し使用することを通じて、自分自身の生活態様の変化を発生さ
せてしまっている、という私たち個々人が持つ能動的局面を見出すことが
できるであろう。そのことから、私たちが自分自身の生活の有り様および
その変化に気付くためには、自分にとっての心地良さと自分が購入した商
品との関係を、丁寧に振り返り今の自分を見つめることが大切になってく
る。
　私たち誰もが持っている心地良さを得たいという願望は、単純素朴な
響きのある言葉となって容易に脳裏を通過してしまいがちであるが、熟
考してみると様々な性質を兼ね備えていることがわかる。例えば、心地
良さ（例：涼しさ）を得たいという願望については誰もが共通しているも
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のの、心地良さの程度（例：少し涼しい）に関しては個々人によって相違
し、また心地良さを具現する事物（例：冷気、木陰、薄着）に関しても個々
人によって多様であり、さらに心地良さをもたらす特定な事物の充足が続
くと（例：いつも冷気が漂う状態）それに対応する心地良さは次第に薄れ
ていってしまう（例：涼しさがわからない）。すなわち、
　　　・個々人が共通して心地良さを味わいたいと願っているが
　　　・心地良さの程度については個人差があり
　　　・心地良さを生み出す事物の種類についても本人および他人にとっ
　　　　ても多様性に富んでおり
　　　・心地良さをもたらす特定な事物の存在が継続すれば、それに慣れ
　　　　て心地良さという効用は次第に減衰していってしまうというよう
　　　　に心地良さには様々な性質が伴っている。
　その心地良さの性質と商品との間の関係を消費者に適用して言えば、一
方の消費者は、商品という価格の付いた事物を通じて、主観的な心地良さ
の獲得を目指すが、他方の商品の提供者である企業は、その心地良さを商
品という対象の中に反映させる努力を行っているために、消費者にとって
の商品とは、自分の持つ心地良さが企業の手によって織り込まれていると
思える事物であり2）、そして消費者は、そのような性質を持つ商品を生活
の中で使用しているのである。その意味から、消費者が‘‘自分の追求する
心地良さと自分の使用態度とを連結させる対象”として商品を位置づける
のであれば、前述したような生活世界の現状とその変化との原因が、自然
発生に基づいているとか、社会一般や他人に由来するとか、あるいは企業
側にあるとか、という外因説をもっぱら主張するのではなく、消費者自身
にも求められなければならない事態にあることを察知し、商品を全面的・
受動的に容認する姿勢に疑問を抱くようになるであろう。すなわち、自分
の生活態様を見つめるためには、程度の問題はあるものの、
　　　・商品を心地良さという‘‘消費者の主観性の反映”として捉える視
　　　　点
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　　　・商品を‘‘消費者の使用の対象”として把握する視点
との双方を、消費者自身が持つことを必要とするのである。
　ただし、その消費者像は、他人任せの人間であってはならず、自分で観
察できる人間でなくてはならない。なぜなら、時が過ぎようと、場所が変
わろうと、いっもそこにたたずむのは、決して他人ではなく自分であるの
で、自分自身が見つめなくてはならないからである。‘‘観察者としての自
分”（塩野谷、2009、110－111頁）の形成が求められるのである。そのこと
に無関心であったり、あるいは軽率であればあるほど、自分で自分自身を
振り返ることが不可能となってしまい、商品を通じて、その時々にだけ得
られる刹那的な心地良さ（その時だけ良ければ良い）の獲得、そして一個
人である自分だけが得られる利己的な心地良さ（自分だけ良ければ良い）
の獲得に執着した、個々人から成る自己中心的生活世界を到来させてしま
う。
　それを払拭する観察者としての自分を形成する場合に、自分と他人との
関係（堂目、2008、28－55頁）を基準に据えることにすれば、‘‘自分が他人
を見る観察者”でありながら、また‘‘自分が自分自身を見る観察者”でも
ある、という‘‘他人を見て自分自身をも見る”性格の自分を目指さなけれ
ばならない。
　まず、本人が自分を確認するためには、他人を見ることによって自分の
中に他人の立場をつくる、すなわち自分が他人とどのような点で類似して
いるか、あるいは相違しているか、という他人と自分との比較を通じて、
認識対象を自分の手で自分に探り寄せる必要がある（下条、1999、165－
169頁。船津、2005、4－6頁）。もしも類似点や相違点を持つ対象を認識
できなければ、その対象への関心を自分で惹起することが不可能になって
しまうからである。その意味から、自分が‘‘他人を見る観察者”であり得
れば、その自分は自分の中に‘‘他人としての自分”を造り上げることがで
きるようになる。
　他人を見る自覚が自分の中に生じたならば、今度はそれに基づいて、こ
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れまでの自分の思考（自分はこう思ってきた）や行動（自分はこう行動し
てきた）を自分で確認する自分（“今までの自分を自分で見る”観察者）
を形成すれば、過去の自分と今の自分との類似点や相違点を自分で知るこ
とができるようになっていく。すなわち、‘‘他人としての自分”を伴いな
がら、‘‘今までの自分”を振り返ることによって、自分が過ごした時間の
連続の中で、自分が関わりを持った事柄を確認することが可能になる。
　このようにして、自分が自分を他人との関係の中に位置づけることで、
‘‘今までの自分”について、自分で自分を知る、ということが実現する。
ただし、ここで、‘‘今までの自分”を全てに渡って否定したり（‘‘今まで
の自分”は自分ではない）、あるいは消去してしまおうとすると（“今ま
での自分”は存在しない）、今の自分が‘‘他人としての自分”に入れ替わ
ることになって、「見せかけの自分に依拠しなければならない」（安富、
2006、144頁）ことになり、また「自分の感覚を信頼することができなく
なる」（安富、2006、144頁）という自己喪失に陥ってしまう。それを回
避するためには、自分の中に‘‘今までの自分”を残存させながらも、‘‘他
人としての自分”を同居させる、という難しい心がけがさらに要請されて
くるのである。だが、その矛盾するように思える自己育成プロセスを身に
付けることは、今までの事柄の中で、続ける事柄は何か、改める事柄は何
か、そして疑う事柄は何かを判断できる“次の自分”をつくるための「自
分の学習過程を鍛えること」（安富、2006、94頁）であり、消費者が心地
良さと商品との関係を丁寧に振り返り、そして同時に自分の生活態様を見
つめる確かな“観察者としての自分”を育成することでもある。
3．消費者が商品を見つめる方法一商品と消費者の主観性一
　消費者が観察者としての自分を形成する際には、消費者は商品の性質を
どのように理解したら良いのか。商品を考察することは古くから行われて
おり、そのために考察方法が非常に多岐に渡ってしまい、商品の性質をめ
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ぐる議論が、例えば一方でマルクス（Karl　Marx）のように商品の持つ深
遠な価値を哲理的に理解したり、あるいは他方ではボードリヤール（Jean
Baudrillard）のようにメッセージを発する記号として商品を理解する場合
さえある3）。そうした理解は魅力のある優れた独自性を持ってはいるが、
そこには資本主義経済や社会文化の本質を探究する、という壮大な意図が
貫通していたりするので、かえってそのことが原因となってしまい、必ず
しも消費者という特定的な視点を全般に渡って重視し続けた商品考察が行
われてきたとは言い難い。
　そこで、ここでは消費者の視点から商品考察を行うという意図を明確に
するために、商品とは価格の付いた事物、商品の供給者である売り手とは
企業、そして商品の買い手である購入者とは消費者4）、という簡略な規定
を前提として設けた上で、商品の性質を改めて理解し直してみることにし
たい。
　ただし、その規定の中でも特に、商品には価格が付いている、という点
に留意しておく必要がある。価格の付与は、一方の商品を提供する企業に
とっては商品に利潤を含ませており、他方の顧客である消費者には商品を
購入するための所得が存在する、という経済上の暗黙の意味前提が存在し
てしまっているからである。商品をこの点に着目して、企業が消費者を問
題にするとすれば、企業は消費者が商品を入手したいという単なる純粋な
願望（商品入手願望）を相手にするのではなく、消費者が商品を購入でき
る所得に支えられた願望すなわち‘‘需要”（石原、1982、50頁）に対して
最大の関心を寄せる。従って、商品に対する需要が予測されなければ、企
業は決して商品提供を行うことはせず、またそれとは逆に、所得に裏付け
られた一層強い需要が察知されることとなれば、企業の活動は旺盛になっ
ていくと言える。
　商品需要が予測されれば、企業は各種の商品を市場に登場させ、多くの
多様な商品が広く社会に出回ることになって、商品が人々の生活を支えて
いく基盤が次第に形成されて行き、そこに商品にっいての知識を体系的に
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扱おうとする意図が萌芽することにもなる。その動向が商品の全般的な性
質を本来的に考察する商品学を誕生させる契機となり（飯島、1982、5
頁。栗原、2003、254－257頁。林、1999、167頁）、現代の商品学においては、
「商品は品質と商との融合」（商品の基本性質）（池上、1991、7頁）で
あると発展的に捉えた上で、研究対象となる領域を幅広く「生産・流通・
消費の全段階」（商品の誕生から消滅までの過程）（池上、1991、6－7頁）
として設定する特徴を持つまでに至っている。だが、その商品学において
も消費者を扱ってはいるものの、商品の提供者や購入者を特定して、その
各主体と商品との関係を把握することに対しては大きな関心を寄せてはい
ない。すなわち、商品学では当初から、商品に対する特定化した当事者の
視点に固執することがないために、買う・買わない、あるいは売れる・売
れないに関心を向けた議論が予定されてはおらず、消費者の視点を一貫し
て重視する姿勢がとられているわけではない。
　そうした商品学とは対照的に、最近のマーケティング論や事業戦略論で
は後に述べるように、顧客である消費者の‘‘価値観”や‘‘感性”に訴えか
けることを重視した商品づくりが提唱されている。しかし、商品を消費者
の価値観や感性という主観性に結び付けて理解する方法には注意を払わな
ければならないであろう。なぜなら、どのような種類の商品だろうと価格
の付いた事物である以上は、買い手であり使用者である消費者にとって
は、商品が“まとまり”を持った形態の個体として認識されるために、商
品は消費者の個々人の価値観や感性に訴えかける性質を本来的に持ってい
るからである。また、特に消費者の主観性に直接重点を置いた購買動機を
設定してしまうと、消費者の意思ばかりが偏重されてしまい、商品づくり
に込められた企業の意思である営利追求の精神が薄れてしまって、‘‘企業
と消費者との意思の交錯（企業は営利追求、消費者は心地良さの享受）を
反映する対象としての商品の性質”を見落としてしまう、という大きな問
題を発生させてしまうのである。
　その疑念を軽減するためには、商品と消費者の主観性との関係を直ちに
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結び付けてしまうのではなく、有形無形を問わずに5）、商品を属性から構
成された個体、すなわち商品を属性の構成体として扱う構造的理解を介在
させた後に、商品と消費者の主観性との関係を取り扱う、という手順を採
ることが有益であろう。その理解の仕方は、商品を売れる商品あるいは買
う気になる商品というように商品を直ちに売買対象として扱う場合とは異
なって、商品を構造的に要素に分解して把握するために、企業の営利追求
と消費者の心地良さの享受という意思の交錯場面について、考察者はその
両当事者のそれぞれが今の時点で何の属性に関心があるかを柔軟に思い巡
らすことができる。その上で、消費者の主観性を扱うという手順が提起さ
れるのである。商品の構造的理解は、商品学や従来のマーケティング論の
中で採用されてきており、その種の理解を媒介項として用いれば、消費者
の主観性という揺れ動く心理を商品考察の中に冷静に導入することがで
き、それによって企業および消費者の意思の反映対象として商品の性質を
考察できるようになるであろう。
　その利点を活用して、商品を次のように理解することにしたい。すなわ
ち、価格（属性の内容値である「属性値」の例：高低）・大きさ・形・重
さ・色・音・動き・エネルギー・時期・銘柄などを‘‘個別属性”と定め、
その‘‘個別属性間の関係”を通じて形態上の個体性が形成された事物を商
品と捉える、という理解である。換言すれば、個別属性という個と個体性
という全体との間につながり（関係性）を持った形態として、商品を捉え
るわけである。
　商品の構造的理解の下では、「そもそも対象をいくっかの客観的な属性
群に分解できるのかという疑問」（石井、2004、231頁）や「たとえ分解
できてもそれら属性の評価が客観的に可能かという問題がある」（石井、
2004、232頁）。すなわち、属性への‘‘客観的”分解と属性の‘‘客観的”
評価との問題である。本稿では、企業および消費者という両‘‘主体”の意
思を反映する‘‘客体”として商品を把握することに重点を置くので、商品
属性の分類・分解基準や測定・評価基準と言った‘‘客観性”を直接問う議
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論は行われないが、その問題に関連して、どのような属性が特定な商品
（例：携帯電話）をそれ独特な商品（例：「携帯電話がなぜ携帯電話であ
ると一般的に理解されているか」という問題、すなわち他の商品とは異な
るという意味での携帯電話）として規定し得ているのか、という問題も生
じてくるであろう。いわゆる「基本属性」6）は何かの問題である。その問
題にっいては、各個人が持っそれぞれの‘‘主観性”に基づいて、ある商品
（例：携帯電話）を特定な商品（例：他の商品とは異なるという意味での
携帯電話）として各個人の間で‘‘合意”を得られている属性（例：携帯
性、無線会話）が基本属性であると本稿では理解することにするが、商品
名称が同一（例：携帯電話）にもかかわらず、その合意された属性が時の
経過に伴って変化し新たな合意が形成された際には（例：携帯性、無線会
話、電子メール、写真）、それが基本属性に該当することになる、という
理解の仕方でもある。こうした属性の変動的性質に着目して、顧客の間に
ブランドイメージの強固な共有化を図るコンテクスト（文脈・脈絡）の構
築と購買動機との関係が、周知のように現在大きな関心を集めるところと
なっている（阿久津、2009）。
　従って本稿では、属性（以後、個別属性および属性値を‘‘属性”と略
称）が企業と消費者とを結び付ける媒介の役割を果たし、そしてその属性
が消費者の持つ価値観や感性の主観性に働きかけて購買動機を刺激する、
という順序で理解するのである。その順序での理解に依拠すれば、属性が
生み出され、あるいは属性に変化（加える・換える・減らす）がもたらさ
れるのは、製造の段階だけに限定されずに流通や販売においても生じる現
象であるので、企業の商品づくりとは、属性を要素とする‘‘個体性を形
成”し、そしてその個体性の存在を消費者に‘‘伝える”までの幅広いプロ
セスを意味することになる。その‘‘伝える”と言う場合、消費者が商品属
性を直ちに理解しやすい明示的な形（例：仕様書）で企業が提示すること
もあれば、理解しにくい属性を暗示的な形（例：画像）で消費者に気付か
せることもあり7）、そうした伝達方法も含めて、商品づくりの範囲は、事
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物の製造の段階にとどまるのではなく、流通を経て販売にいたるまでの全
ての段階を含む、ということになる。
　その理解を発展させると、消費者が“新鮮さを持って受け取る”商品づ
くりとは、製造・流通・販売の段階の中において、属性に何らかの変化を
もたらし得た行為が該当する。また、その行為は、属性変化を実現した商
品（例：電子書籍）と従来からの商品（紙書籍）あるいは他の商品（朗読
図書）との間に、“差異”を発生させる行為（紙書籍：紙面で読む、朗読
図書：朗読を聴く→電子書籍：画面で読む・画像を見る・音声を聴く）で
あり、そしてその差異が消費者の主観性に訴えかけて購買動機を促すとい
う行為でもある（石原、1982、58－60頁）。その差異に関しては、文化面（柄
谷、2007、4145頁）をはじめとして様々な分野で扱われてきている。
4．消費者が商品属性を見る意義一価値づくりへの消費者関与一
　属性の変化によってもたらされた商品の差異の幅（程度）が、何らかの
要因（例：生産技術の平準化）によって減少してくると、企業は競争状態
にさらされている限り、自己の利潤獲得のために、さらに差異の幅を広げ
るような努力いわゆる‘‘差別化”を行わなければならず、結局、企業は差
異を保有する商品を次から次へと市場に登場させることになって、商品が
商品を生む一種のダイナミズムを発生させる。しかし、近年になって、一
方で個々の部品の規格化や標準化のもとで、機能的な集合体としての部品
を造り上げる‘‘モジュール（複合部品）化”が進行し、他方では商品の普
及によって、その特徴（差異）を薄めてしまう“コモディティー（画一的
商品）化”が進行して、商品の差異が希薄になると同時にその希薄さを生
じる速度が一段と加速してきている（工藤、2009、5－17頁）。そのために、
企業には斬新な差異をいち速く発生させて、市場に登場させる取り組みが
強く要請されているのである。そうした企業状勢を踏まえながら、学問的
にも応えようとする研究成果が相次いで発表されている（延岡、2006。
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藤本・東京大学21世紀COE、2007）。
　その研究動向の中には、消費者の価値観や感性への訴求力を持った商品
の提供を強調する見解も見られ、そこでは顧客が商品の購買決定をする際
に重要となる基準として、顧客が商品を自分で積極的に解釈する、という
顧客の主観性に焦点が当てられている。そして、その主観性を表現する言
葉として、意味的価値・感性・使用価値・使用文脈・低い可視性・購買
コンテクストなどを用いることによって（楠木・阿久津、2006。延岡、
2008）、商品属性や商品機能（例：仕様、性能）を重視して生まれてくる
差異で競い合う従来型の事業戦略からの転換の必要性が説かれ、顧客の主
観的な価値認識に大きな影響を与えることのできる差異を生み出す商品づ
くり（例：新しい商品コンセプト、デザイン）の意義が強調されている。
　特に、最近のマーケティング論においては、“顧客との価値共創”の概
念に基づき、商品の差別化を実現しようとする主張が一層鮮明化してきて
いる（南、2008、2－3頁）。そこでは、商品が有する価値をつくり出す主
たる当事者は決して企業だけではなく、顧客も同様な当事者であることを
注視する必要があり、しかもその両当事者が共に協同（相互作用・やりと
り）することを通じて商品価値が創り出される、という“価値共創”8）が
随所で強調されている。すなわち、価値づくりに関して、企業こそが主人
公である、という企業への偏重を矯正する姿勢が横たわっており（藤川、
2010。青木、2010b）、この点については従来型の事業戦略の見直しを迫
る前述の主張と同様である。そのことから、「顧客との接点をどのように
形成し、どのようなコミュニケーションを行うべきか、どのように互いの
接触を高めていくかということが重要になってくる」（南、2008、3頁）
のであり、「企業は、顧客の購買前、購買時、購買後のそれぞれの段階を
通じて、様々な顧客接点を介して、顧客と共に価値を作り出すプロセスを
経営管理の対象とすることが重要となる」（藤川、2008、34頁）、という
ように説かれている。
　そのマーケティング論に対して、“価値づくりにかかわる（関係する）
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主導権を持っ主体は企業か？顧客か？”という問いを仮に提起してみる
と、そこでは企業と顧客との連鎖的な相互作用が特に重視されているの
で、企業および顧客の両者が主導権を持つ主体である、といういずれか片
方の当事者に傾くことのない解答を見出すことができるであろう。しか
し、価値共創の概念の下では、価値創造の源泉を商品の使用者である顧客
の経験（藤川、2008、34頁。青木、2010a、410頁）に求めているために、
“誰にとっての価値なのか？”という問題を投げ掛けてしまうと、その答
えは顧客である、という単独の主体を見出すことができる。商品の価値づ
くりへの参加者に関しては企業と顧客とが対等の関係に置かれているので
はあるが、
　　　・商品に対して価値を要求する主体は顧客
　　　・商品の価値の有無を判断する主体は顧客
というように、商品に関する本来の主権は顧客にあることに行き着くので
ある。商品価値の“希求主体”と‘‘確認主体”とが顧客である、という視
点に基づいて、商品の価値づくりについての主人公を改めて判断すると、
‘‘価値づくりを迫る主導権は顧客が有する”、という思考基盤に価値共創
の主張が立脚していることにたどり着くのである。それは従来から指摘さ
れてきた、いわゆる‘‘お客様王様論・神様論”と全く同様である。ただ
し、顧客は王様・神様であるからこそ、商品を購入し使用する消費者が商
品づくりに大きく関与する主体である、という視点を具体例に沿いなが
ら、企業と顧客との双方向的な接点を構築する必要性を企業に向けて強く
発信する価値共創の主張は、企業だけでなく顧客である消費者に対して
も、消費者自身による商品づくりへの関与性9）を子細に渡って気付かせ
てくれる内容を伴っているのである。
　しかし、顧客である消費者が商品の価値づくりにおいて究極の主導権を
持っていたとしても、消費者の願望が直ちに商品となって実現されてくる
わけではない。なぜなら、消費者が具体像を思い浮かべながらも、消費者
自身の持つ願望（心地良さ）が抽象的であるのに対して、企業が提供する
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商品は使用対象になるために、有形無形を問わず、形態のある具体的な事
物でなくてはならないからである（山本、1985、163－164頁）。すなわち、
企業にとっては、消費者願望の抽象性を具現化する努力が常に求められて
いると言えるのである。価値創造の主人公を顧客である消費者として設定
した場合、消費者が心地良さを得るために商品に求める願望を‘‘希求性”
と呼び、そして企業が利潤を得るために推測して商品に作り込んだ消費者
の希求性を‘‘商品性”と名付ければ、前述の商品属性は‘‘消費者の抽象的
な希求性”と‘‘企業の具体的な商品性”とが交錯する場（下図）になって
いる。
〈企業〉 〈消費者〉
一　商　品　く一一一一
商品性　　属　性　　希求性
　また同時に、先に指摘したように心地良さが多様な性質を伴っているた
めに、消費者の商品に対する希求性も多様化してしまっており、その希求
性が商品属性において商品性と交錯することになって、ぐこは差異を生み
出す場でもある。その結果、次から次へと様々な商品が誕生し、それを購
入し使用する私たち消費者の生活に対しても様々な影響がもたらされてい
るのである。そのように、商品の持つ性質と消費者自身の生活との関係を
熟考する場合、消費者にとって商品属性の持つ意義は大きいと言えよう。
5．おわりに
　商品の持つ性質について古くから考察が行われてきたが、それだけに商
品の性質が複雑であることをあらわしている。本稿では、そうした考察を
参考にしながら、消費者が商品を見つめる必要性、消費者が商品を見つめ
る方法、そして消費者が商品属性を見る意義について述べたが、そこで得
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られた諸点を整理すると次のようになる。
　　　①私たちは心地良さを得たいと願っているものの、それは単純なも
　　　　のではなく、様々な性質を伴っていること。
　　　②消費者が商品を理解する場合には、商品を心地良さという消費者
　　　　の主観性の反映と捉える視点と共に、商品を消費者の使用対象と
　　　　して把握する視点が必要になること。
　　　③そうした視点を持つためには、消費者は観察者としての自分を形
　　　　成することが求められること。
　　　④消費者は観察者としての自己形成に際し、商品が企業と消費者と
　　　　の双方の意思の交錯対象になっていることを確認するためには、
　　　　商品を属性の構成体として理解することが有効であること。
　　　⑤価値共創の主張は、企業による商品づくりへの消費者の関与性を
　　　　改めて気付かせてくれる基本的理解を内包していること。
　　　⑥消費者の希求性と企業の商品性とが交錯する商品属性は、商品の
　　　　差異を生み出す場であり、その差異によって商品が次の商品を生
　　　　むダイナミズムを発生させていること。
　すなわち、消費者の心地良さは普遍的に追求されると同時に多様性に富
んでおり、そしてその両性質に起因することによって、企業の手で具体的
な属性形態を与えられた商品は常に次の商品を生む土壌の中に置かれてい
る。消費者が飽くなき心地良さを商品に求める限り、自分の購買能力であ
る所得を考慮しながらも次々に商品を購入することになって、商品を使用
する自分の生活にも自ずと次々に変化がもらされてしまうのである。自分
の購買（支払）能力や使用能力を判断できずに、心地良さを得ることだけ
にとらわれて直ちに商品を購入する衝動的な欲望に駆られた購買行動は、
消費者自身の生活に対して思いも寄らない‘‘負の変化”（例：借金地獄→
家庭崩壊、不要品の山→多量廃棄、電化製品への依存→果てしない電力需
要）を招く結果となる。私たち消費者は“観察者としての自分”を育成
し、生活の中で自分と商品との関係を見つめる機会をより多く持つことが
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求められているのである。
注
1）生活の基本価値としての「安心・安全、快適・創造」を簡潔に表現するため
　　に、本稿では‘‘心地良さ”の語を使用する。なお、「安心・安全、快適・創造」
　　の各用語の関係については、黒田（2007）4749頁を参照されたい。
2）欲望や消費が市場システムの中で扱われる限り、それらは自立的・内生的ある
　　いは所与的ではなく生産によって規定を受ける、という点を石原武政氏は強調
　　している（石原、1993、11－15頁）。
3）消費と記号との関係については、問々田（2000）158－190頁を参照されたい。
4）筆者は消費者を次のように定義している。すなわち、「消費者とは、‘‘公衆”と
　　して自分の生活のために（消費目的）、“顧客”として商品を購入し（消費対
　　象）、それを“公衆”として使用する者（消費主体）」（黒田、2007、45頁）。
　　その消費者が企業に最大の影響力を行使できる主体になっている、という筆
　　者の主張に関しては黒田（2007）44－47頁を参照されたい。また、上記の定義
　　の中に登場する「公衆とは、自己の私的家庭生活の豊かさ（安心・安全、快
　　適・創造）の享受を目的として、その生活が営まれる場における人間」（黒田、
　　2007、43頁）を意味している。
5）商品を有形あるいは無形に分類してしまう議論には、建設的な成果を期待でき
　　ない。アウトレットモールの魅力に関する調査（「買い手のホンネ」『日本経済
　　新聞』2009年10月1日）によると、そこでの商品購入経験者の3割強が今後
　　の利用を望んでおり、その最大の理由が施設の雰囲気を含めた買い物の楽しさ
　　にある、という指摘がある。また、スターバックスコーヒージャパン株式会社
　　の岩田松雄社長（当時）は、「スタバが提供するのはコーヒーだけでなく、癒
　　しの空間や上質な時間」（「低価格戦略と一線」『日本経済新聞』2009年10月4
　　日）という主張もあるので、本稿では商品を有形あるいは無形に分類した上で
　　の考察は行われない。
6）「基本的属性」と「副次的属性」との関係にっいては、石原（1993）7－9頁を
　参照されたい。
7）暗示的に優れた属性を消費者に気付かせる例としては、ノートパソコンのテレ
　　ビCMを取り上げた天野祐吉氏による次の指摘がわかりやすい説明になってい
　　る。「まっ黒な画面。そこに右から左へ、スーツと銀色の線が入ってくる。と
　思ったら、それがすごく薄いノートパソコンだったことがわかるのだが、それ
　　が横から見ると、まるで線のように薄いのだ。（途中略）この薄っぺらな物体
　　の中に最新の機能が詰めこまれているんだから、これはりっぱな薄っぺらとい
　　うことになるだろう。」（天野、2010）。
8）マーケティング論者ではない科学的思考方法の研究者である富安氏も同様な主
　張を行っている。すなわち、‘‘共生的価値創出”を提唱して、「働きかける側と
　対象となる側に切り分けるのではなく、両者を、相互に依存し、影響しあう一
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　　つのシステムとしようとする姿勢」（安富、2006、128頁）を主張する。そし
　　て、「重要性を帯びるのは、参加する人々の相互関係の構築である」（安富、
　2006、129頁）点を指摘して、「コミュニケーションのコンテキストを創り出
　　し、新しいコミュニケーションの連鎖を創り出すこと」（安富、2006、138頁）
　　を強調する。
9）小野晃典氏は、消費者関与の概念にっいて、「消費者関与概念は、消費者行動
　　をよりよく理解する上で鍵となる概念と期待されているにもかかわらず、定義
　問題で足踏みしており、この概念に関連する諸仮説は、論理的に曖昧であった
　　り相互に矛盾したりしたままである。」（小野、1999、15頁）という見解を述べ
　ている。だが、本稿の中で消費者の関与を指摘したのは、消費者の願望が商品
　　に反映している可能性のあることを主張するためであって、その概念定義自体
　　が持つ問題とかかわりがあるわけではない。また、同氏は、「多属性アプロー
　　チは、伝統的モデルより複雑な「製品→製品属性→効用」という効用獲得プロ
　セスを描写することになる。」（小野、1999、21頁）という理解を示している。
　　その概念枠組みは、使用した言葉は異なるが本稿と同様である。ただし、その
　概念枠組みを本稿で一貫して用いたのは、上述のように、商品への消費者の関
　与性を消費者自身が知る場合に役立つ枠組みであると理解したからであって、
　当該枠組みが関与概念を巡る意味論の論争を収束させる際に役立っ有力な候補
　　として賛同したからではない。
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